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Estratégia S.A.P. 


* Segmentação. 
* Publico alvo. 


* Posicionamento. 


Priorização 


“POSICIONAMENTO 


Posicionamento 


Etapas da Segmentação e 
Posicionamento de Mercado 


* Segmentação: Os mercados não são homogêneos. 
Pessoas gostam de coisas diferentes, cabe ao 
profissional conhecer estes gostos e agrupar os 
consumidores de acordo com eles. 


Segmentação de Mercado 


Definições ta? tt 4,4 
del ode di 
- Mercado q à q ê & 4 


Indivíduos ou organizações com o desejo e a 
capacidade de comprar bens e serviços. 


* Segmentação de mercado 


Processo de dividir um mercado em grupos de 
compradores potenciais com necessidades, desejos, 
percepções de valores ou comportamentos de 
compra semelhantes. 


Segmentação 


* Auxilia a empresa a adaptar 
seus produtos/ serviços às 
exigências de seu mercado alvo. 


* Divide um mercado em fatias 
bem definidas. 


* Tarefa do profissional de 
marketing: Identificar o número 
e a natureza dos segmentos e 
selecionar como alvo um ou 
mais deles. 


Marketing de Massa 


O Mercado 


Todo o 


Mercado 


As empresas não conseguem 
atender a todos os clientes... 


158 


Marketing de Massa 
Ccuiola 


Durante muito tempo a Coca Cola só era 
oferecida na garrafa de vidro de 290 mi. 


O modelo T de Ford seguiu uma 
abordagem de mercado de massa 


FORD. MOTOR. CATRRAS 


Serviceahle 
and of very 
pleasing ap- 


pearunce 


trom every 


4 posnt 


WATCH THE FORDS GO BY 


Um marketing de mercado- 
alvo eficaz exige... 


TT 


* Identificação de grupos distintos de compradores 
que diferem em suas necessidades e preferências. 


* Seleção de um ou mais segmentos de mercado 
para ingressar. 

* Estabelecimento e comunicação de benefícios que 
diferenciam as ofertas ao mercado. 


Cremosidade 


Padrões básicos de preferência 
do mercado 


(Db) Preferências 


(a) Preferências 
homogêneas 


Cremosidade 
Cremosidade 


Doçura 


Doçura 


(c) Preferências 
conglomeradas 


Doçura 


Níveis de Segmentação 
de Mercado 


no 
Marketing pari 
a cai 


Individual 


Marketing 
de Segmento 


Marketing 
de Massa 


Níveis de Segmentação de Mercado 


Marketing de massa 


Mesmo produto para todos os consumidores (sem segmentação) 
ex: Coca-Cola 


Marketing de segmento 


e SS, O 
Marketing de nicho 


Produtos diferentes para subgrupos dentro de um segmento (mais segmentação) 
ex: veículos utilitários 
“a N 


Micromarketing 


rodutos sob medida para pessoas ou locais específicos (segmentação completa) 


Marketing local Marketing individual 


Marcas e promoções sob medida para 
grupos de clientes locais, 
ex: Supermercado Dia 


Produtos e programas de marketing sob 
medida para clientes em base individual, 
ex: Dell 


MKT de MASSA (1 to many) 
X 
MKT de RELACIONAMENTO (I to 1) 


NECESSIDADES 


SATISFEITAS OBJETIVO: 
CONHECER, SATISFAZER O 


CLIENTE 


OBJETIVO: 
ATENDER / OBTER 
MAIS CLIENTES 


CLIENTES 
ATINGIDOS 


MASSA - PARTICIPAÇÃO NO MERCADO — MARKET SHARE / SHARE OF MIND 


1 TO 1 — PARTICIPAÇÃO NO CLIENTE - SHARE OF COSTUMER / SHARE OF WALLET 


Principais variáveis de 
segmentação 


BASE PARA A 
SEGMENTAÇÃO DO MERCADO 


Principais variáveis de 
segmentação 


* Geográfica: divisão do mercado em diferentes 
unidades geográficas, como países, estados, regiões, 
cidades ou bairros; relacionando a região, porte da 
cidade ou região metropolitana, densidade e área. 


DISTRIBUIÇÃO DE PETS POR REGIÃO DO BRASIL 


1% 1% 


28% 


= CENTRO-OESTE 
- NORDESTE 
» SUL 

SUDESTE 


43% a NORTE 


15% 


Segmentação Geográfica 


Bases para na 
segmentação Criterio Exemplos 


E "Região Sul;nordeste; norte 
Ge oq rafica “Densidade populacional Urbana; suburbana; rural 
“Clima Quente frio; chuvoso 


Principais variáveis de 
segmentação 

* Demográfica: grupos de variáveis básicas, como 

idade, tamanho da família, ciclo de vida da família, 

sexo, renda, ocupação, grau de Instrução, religião, 

raça, geração, nacionalidade e classe social. 


Segmentação Demográfica 


fg 


Bases para 


segmentação Critério Exemplos 


"SEXO Homem; mulher 

“Idade Menos de 6; 6-12;13-19 

"Raça Brancos; negros; orientais etc 
"Ôcupação Funcionário Público; operário; médico 
"Renda Abaixo de 500.00; 500-1000; 1000-2000 
“Tamanho da família Uma; duas ou três pessoas 

«Ciclo de vida Solteiro, casado; divorciado etc.. 


Demografica 


Principais variáveis de 
segmentação 


* Comportamental: os consumidores são divididos em 
grupos segundo seus conhecimentos, atitude, uso e 
resposta a um produto. 


g 
comerem AM 
COMPRA as 


Segmentação Comportamental 


MEET 
> rw 


Bases para 
segmentação 


“Benefícios procurados 
“Estágio de propensão 
“Caráter de inovação 
“Risco percebido 
“Envolvimento 
“Frequência de uso 
“Lealdade 

“Status de usuário 


Comportamento 
de compra 


Exemplos 


Conveniência; economia; prestígio 

Alheio; ciente; informado; interessado 
Inovador; adotante inicial; maioria inicial etc 
Alto; moderado; baixo 

Alto; médio; baixo 

Rara; média; intensa 

Compra de um ou de vários fornecedores 
Não usuário; ex-usuário; usuário potencial etc. 


Principais variáveis de 
segmentação 


* Psicográfica: os consumidores são divididos em 
diferentes grupos, com base no estilo de vida, na 
personalidade e nos valores. Pessoas do mesmo 
esrupo demográfico podem ter perfis psicográficos 


diferentes. Age and Life-Cycle Stage 


Wants and abilities change with age. 


go ssbas: 


a H á 


Life stage defines a person's major concern 


Segmentação Psicográfica 
SOFISTICADOS 8% 


RESIGNADOS 7% 
PROGRESISTAS 21% 
MODERNAS 27% 
ADAPTADOS 20% 
CONSERVADORAS 19% 


Bases para 
segmentação Critério Exemplos 


Psicoaráfica “Estilo de vida Tradicional; sofisticado; na moda 
9 “Personalidade Cordial; agressivo; distante 
“Atitudes positivo; neutro; negativo. 


Exemplo segmentação psicográfica 


Perfis psicográficos de clientes da Porsche 
Percentual 
Categoria de todos os 
| compradores 


Elitistas 


| 
Descrição 
| 


Motivados e ambiciosos, preocupam-se 
com poder e controle. Querem ser| 
notados. 


Fortuna antiga. Para eles um carro é só | 
um caro e não extensão dal 
personalidade 


Possuir é o que importa. O carro é um | 


troféu para quem deu duro. 


Fantasiosos 


Socialites internacionais que procuram | 
fortes emoções. 


Ócarro é uma forma de fugir da| 
realidade. Não se importam em| 
impressionar os outros, podendo até se 
sentir culpados de possuir um carro. 


Múltiplas formas de analisar o 
mesmo consumidor 


TWO VIEWS OF THE SAME USER 
PSYOHOGRARNIC VIE 


Exemplo Cia Aérea 


* Pessoas que morem no Amazonas: geográfica 
* Pessoas de alta renda: demográfica 


* Pessoas que não viajam de avião: psicográfica 
(status). 


* Pessoas que tem medo de voar, indiferentes e 
favoráveis: comportamento (atitude). 


Exemplo Cremes Dentais 


Benefício | Demográficos | Comportamental | Psicográficos Marca 
favorecida 


Alta autonomia. 


Econômico 
(preço Homens Grande Usuários Orientação para Marcas em 
baixo) valor promoção 
Medicinal Famílias Hipocondríacos, 
(previne maiores Grande usuários conservadores Crest 
cáries) 
Cosmético Adolescentes e Fumantes Sociabilidade Colgate 
adultos elevada 
Sabor Apreciadores de Auto 
(gosto Crianças hortelã envolvimento, Tandy 
hedonismo 


agradável) 


Como o comportamento 
de cada segmento muda 


RISCO DE QUEDA NAS VENDAS 


Pe-no-freio 


Abalado-mas- 
paciente 


Situação 
tranquila 


Vive-o- 
presente 


Vai buscar artigos mais 
baratos e alternati- 

vas como produtos 

de marca própria do 
varejo 


Vai buscar marcas fa- 
voritas com desconto, 
mas se contentará com 
alternativas mais bara- 
tas, menos desejadas; 
fará estoque se oferta 
for boa 


Vai continuar com- 
prando artigos de 
marcas favoritas em 
niveis pre-recessão 


Vai continuar com- 
prando artigos de 
marcas favoritas em 
níveis pré-recessão 


Vai cortar radicalmente 
ou eliminar o consumo 
de agrados, ou ainda 
buscar substitutos 
mais baratos 


Vai reduzir de certa 
forma a frequência e 

a quantidade e dar ên- 
fase ao custo-benefício 


Vai ser mais seletivo 
na compra de artigos 
de luxo 


Vai continuar com- 
prando artigos de 
marcas favoritas em 
níveis pré-recessão 


- MERCADO ESTÁVEL 


Mudança pequena ou 
nula em oportunidades 
para empresas 


Vai adiar compras de 
grande monta, conser- 
tar em vez detrocar, 
buscar o que é bom, 
barato e tem baixos 
custos de operação — 
em vez de recursos adi- 
cionais — e pechinchar 
no ponto de venda 


Vai buscar maior 
qualidade pelo mesmo 
preço; vai pechinchar 
mais no ponto de 
venda 


Pode até comprarseo 
negócio for muito bom; 
caso contrário, talvez 
adie 


COLS E ss E ss Es Ls ss Len... 


AGRADOS ADIÁVEIS DISPENSÁVEIS 


Raramente considera 


qualquer compra como 
injustificavel, mas pode 
reduzir o consumo 
mais ostentador nessa 
categoria 


Reluta em considerar 
injustificável qualquer 
compra habitual; talvez 
não queira incluir no- 
vos tipos de produtos 
ou serviços na lista de 
compras 


MUDANÇA DE COMPORTAMENTO 


BAIXA 


MERCADO MISTO » MERCADO EM 
Mudança pequena ou nula QUEDA 
para concorrentes mais Redução considerável 
fortes; reclução para outras emoportunidades 
para empresas 
ap Artigos essenciais são 


necessários para a subsistência 
« OU considerados fundamentais 
A o bem-estar. 

Um agrado é uma fonte de 
prazer cuja compra imediata é 
tida como justificável. 

Artigos adiáveis são coisas 
necessárias ou desejadas cuja 
compra pode ser postergada. 
Dispensáveis são coisas 
consideradas desnecessárias ou 
injustificáveis. 


Fonte: Harvard Buiness Review Brasil — Dez 2011 


Estratégias de marketing 
relacionadas com os segmentos 


* Marketing Indiferenciado: a empresa introduz apenas 
um produto, na esperança de conseguir que maior número 
possível de pessoas o deseje. 


* Marketing Diferenciado: a empresa introduz várias 
versões do produto, cada uma apelando para um grupo 
diferente. Gera maiores vendas totais, mas aumenta os 
custos de produção e comercialização. 


* Marketing Concentrado: a empresa busca um segmento 
específico e desenvolve para ele o produto ideal. Reduz 
custos, mas aumenta riscos. 


BASES PARA A MACROSEGMENTAÇÃO 


Segmentação em duas etapas 


VARIÁVEIS DESDOBRAMENTOS 


Poder da Empresa (Escala de Operações) Pequena, Média, Grande Base: vendas ou nº empregados 


Localização Geográfica Região, Estado, Município 
Potencial de Compras Não Usuário, Pequeno, Moderado, Grande usuário 


Estrutura de Compras Centralizada, Descentralizada 


APLICAÇÃO DO PRODUTO/SERVIÇO 


Categoria Matéria-Prima, Manutenção, Serviço 


Mercado Final Atendido Empresarial, Consumidor, Serviços 


Valor Utilitário do Produto Alto, Médio, Baixo 


CARACTERÍSTICAS DA SITUAÇÃO DE COMPRA 


Situação de Compra Compra Nova, Recompra Modificada, Recompra Direta 


Estágio do Processo de Decisão de Compra Inicial, Intermediário, Final 


BASES PARA A MICROSEGMENTAÇÃO 


Segmentação em duas etapas 


VARIÁVEIS 


DESDOBRAMENTOS 


CARACTERÍSTICAS GERAIS 


Níveis de Organização do Comprador 
Critério-Chave de Compra - Benefícios * 
Conflito Preço/Serviço 

Estratégias de Compra 

Estrutura da Unidade de Tomada de Decisão 
Importância da Compra 

Atitude Frente ao Vendedor 


Inovatividade da Organização 


CARACTERÍSTICAS PESSOAIS 


Demográficas 
Estilo de Decisão 
Confiança 


Responsabilidade do Cargo 


Organizado, Não Organizado 

Qualidade, Entrega, Reputação, Confiabilidade, Prazo 
Alto, Médio, Baixo 

Otimizadora, Satisfatória 

Principais Participantes da Decisão 

Alta, Média, Baixa Importância 

Favorável, Indiferente, Desfavorável 


Inovadora, Seguidora, Conservadora 


Idade, Educação, Cultura 
Assumidor de Risco, Avesso ao Risco 


Alta, Média, Baixa 


Comprador, Engenheiro Industrial, de Projeto etc. 


MODELO DE SHAPIRO DE SEGMENTAÇÃO 


Mercado Organizacional 


Custo de 
atendimento 


Alto 
COMPETITIVO FIEL 
Médio 
OPORTUNISTA RECEPTIVO 
Baixo 


Baixo Médio Alto Preço pago 
pelo serviço 


Associar cada cliente com os benefícios 
procurados e o custo de proporcioná-los 


Exigências para uma 
Segmentação Eficiente 


Mensurabilidade 
Acessibilidade 


Acionabilidade Diferenciabilidade 


Substancialidade 


= GRUPOA 


...... 


SM 


GRUPO B 


GRUPO C 


Exigências para uma 
Segmentação Eficiente 


Mensurabilidade | » 


Acessibilidade | 
Substancialidade | 


Diferenciabilidade | 
SIR PRE | » 


Critérios para segmentação 
efetiva 


* Nem toda a segmentação é util. 


* Critérios para os segmentos: 


a) Mensurabilidade: tamanho, poder de compra e as 
características do segmento podem ser medidos. 


b) Substancialidade: Os segmentos devem ser grandes e 
rentáveis o suficiente para serem atendidos. 
Segmento deve ter maior grupo homogêneo possível 
e programa de mkt desenvolvido. 


Critérios para segmentação 
efetiva 


c) Acessibilidade: ser possível alcançar e atender. 


d) Diferenciabilidade: Segmentos conceitualmente 
distintos e que respondem de maneira diferente a 
cada programa do marketing mix. 


e) Acionabilidade: ser possível desenvolver programas 
efetivos para atrair os segmentos. 


O processo de segmentação 


Análise das relações cliente produto — identificando 
os tipos de consumidores ou organizações com 
maior probabilidade de comprar o produto, como 
esses compradores definem valor e como fazem 
compras. 


Investigação das bases e segmentação — não existe 
uma única maneira de decidir quais bases usar para 
criar segmentos, profissionais de marketing fazem 
uso de descobertas de pesquisa, experiência e 
intuição para definir os segmentos. 


O processo de segmentação 


* Desenvolvimento do posicionamento do produto — 
criação de uma percepção dele na mente dos 
consumidores em relação aos concorrentes. 


* Seleção de uma estratégia de segmentação — definir 
mercados-alvo suficientemente grandes que 
possam gerar bons lucros para a empresa. 


Conceitos fundamentais 


* Determinação do mercado-alvo - seleção do(s) 
segmentos(s) em que se vai atuar 


d) 


Conceitos fundamentais 


* Mercado-alvo: identificados os segmentos parte-se 
para avaliar aqueles que apresentam oportunidades. 


Seleção do mercado alvo 
Doo 


Segmentação baseada Agrupar clientes em segmentos com base em necessidades 


em necessidades 


Identificação do 
segmento 


Atratividade do 
segmento 


Rentabilidade 


Posicionamento do 
segmento 


Teste crítico 


Estratégia de mix de 
Mkt 


semelhantes e benefícios procurados. 


Segmento baseado em necessidades, determinar que 
características demográficas, estilos de vida e comportamento 
de uso tornam o segmento distinto e identificável. 


Usando critérios predeterminados (crescimento, acesso ao 
mercado, etc.) determinar a atratividade do segmento 


Determinar a rentabilidade do segmento 


Para cada segmento criar uma proposta de valor e uma 
estratégia de posicionamento produto-preço com base nas 
necessidades e nas características dos consumidores. 


Criar “simulações "para testar a atratividade da estratégia de 
posicionamento de cada segmento 


Ampliar a estratégia de posicionamento a fim de incluir os 
aspectos do mix de mkt. 


Avaliação dos Segmentos de 
Mercado 


* Tamanho e crescimento do segmento 


Analisar dados sobre as vendas, índices de 


crescimento e lucratividade esperada de vários 
segmentos. 


* Atratividade estrutural 


Considerar os efeitos de: concorrentes, produtos 
substitutos e poder dos compradores e 
fornecedores. 


Avaliação dos Segmentos de 
Mercado 


* Recursos e objetivos da empresa 


Habilidades e recursos disponíveis e necessários 
para sucesso no segmento. 


Procurar por vantagens competitivas. 


Seleção do mercado alvo 


* Após identificação dos segmentos potenciais 
decidir em quantos e quais se concentrar. 


* Tendência a identificação de mercados-alvo 
menores e mais definidos. 


* Abordagem baseada em necessidades. 


SELEÇÃO DOS SEGMENTOS DE MERCADO 


SELEÇÃO DOS SEGMENTOS DE MERCADO 


ESPECIALIZAÇÃO SELETIVA 


SELEÇÃO DOS SEGMENTOS DE MERCADO 


ESPECIALIZAÇÃO POR PRODUTO 


SELEÇÃO DOS SEGMENTOS DE MERCADO 


SELEÇÃO DOS SEGMENTOS DE MERCADO 


Planos de invasão de segmento 
a segmento 


Grupos de clientes 


Companhias Empresas Empresas de 
aéreas ferroviárias transporte rodoviário 


Computadores 
de grande porte 


Variedade Computadores 
de produtos de médio porte 


Microcomputadores 


QN 


—e Empresa À TT] Empresa B 


Empresa C 


Conceitos fundamentais 


* Posicionamento: ação de projetar o produto e a 
Imagem da empresa para ocupar um lugar especial 
na mente do público-alvo. ” 
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* Definidas as oportunidades a empresa desenvolve 
uma oferta de mercado posicionada aos 
consumidores alvo de acordo com um ou mais 
benefícios centrais. 


Posicionamento Eficaz 


* Um pé no “presente” e outro no “futuro”. 


= Ambicioso para crescer e melhorar. 


“ Alcançar equilíbrio entre o que é e o que poderia ser. 


Resultado Posicionamento = 
Proposição de valor centrada no cliente 


POSICIONAMENTO 


POSICIONAMENTO É O QUE SE FAZ NA MENTE DO CLIENTE EM 
PERSPECTIVA. NÃO É O QUE SE FAZ COM O PRODUTO, MAS COMO 
ELE É COLOCADO NA MENTE DO COMPRADOR EM POTENCIAL. 


AL RIES E JACK TROUT 


PRODUTO OU MARCA OCUPA EM UM DADO MERCADO. 


YOHAM WIND 


OD POSICION/S TO CONSISTE NO DE VOLVIMENTO JMA 


IDENTIDADE DISTINTA, BASEADA EM FATORES DE MERCADO E DI- 


RECIONADA AO USO DE INSTRUMENTOS DE COMUNICAÇÃO. 
ti, 


POSICIONAMENTO E O PROCESSO DE DISTINGUIR A EMPRESA OU 
PRODUTO DO DE SEUS CONCORRENTES, COM BASE F EM DIMENSÕES 
REAIS - PRODUTOS OU VALORES SIGNIFICATIVOS PARA SEUS CON- 

SUMIDORES - PARA TORNAR-SE PREFERIDO NO MERCADO. 


DIMINGO 


Estratégias de Posicionamento 


1. Posicionamento por concorrente — Posiciona-se 
o produto em comparação com as marcas dos 
concorrente. (SBI, liderança absoluta no 2º 
lugar). 


2. Posicionamento por atributos — Posiciona-se o 
produto tomando por base as características do 
produto. (Farmácia 24 horas destaca a 
conveniência) 


Estratégias de Posicionamento 


3. Posicionamento pelo uso ou aplicação — Posiciona- 
se o produto levando em consideração um uso 
específico. (Mastercard transações rotineiras) 


4. Posicionamento por usuário -— Posiciona-se o 
produto para um grupo específico de usuários. 
(carros populares, o segundo automóvel) 


5. Posicionamento por classe de produto — Posiciona- 
se o produto em relação a outras classes de 
produtos. (Sabonete Dove, um sabonete hidratante) 


ESTRATÉGIAS DE POSICIONAMENTO 


| 


POSICIONAMENTO POR CONCEITO 


“ATRIBUTO DO PRODUTO - * Associar produto a característica valorizada 


pelo consumidor. “A HP não quebra” 

* Associar produto a benefício específico esperado 
pelo consumidor. “O cartão VISA é o mais aceito 
na Europa” 


“USO OU APLICAÇÃO DO PRODUTO * Associar produto ao uso ou aplicação. “OMO com 
HIC elimina as manchas de gordura” 


“BENEFÍCIO ESPECÍFICO ESPERADO 


* Associar produto ao usuário ou classe de usuário. “O 


“USUÁRIO OU CLASSE DE USUÁRIO ; : e 
shampoo X é o melhor para os que têm seborrêia 


* Identificar produto usando o concorrente como 

"CONCORRENTE ponto de referência. “O desempenho da Strada 
é superior ao da Saveiro” 

* Associar produto com outros de uma classe de 
produtos similares. “Guaraná Antártica não é 
cola. É o refrigerante” 

* Usar preço como argumento de qualidade superior 

“POR QUALIDADE/PREÇO Maior qualidade refletida em mais características 

ou mais serviços. “Custa um pouco mais, mas vale 

— apena” 


º*POR CATEGORIA DE PRODUTO 


Escolhendo uma Estratégia de 
Posicionamento 


Iº Etapa: Identificação 
de possíveis vantagens 
competitivas 


| 
2º Etapa: Escolhendo as 


vantagens competitivas 
certas 


3º Etapa: Selecionando 
uma estratégia de 
posicionamento 


Escolhendo uma Estratégia de 
Posicionamento 


* Posicionamento do produto — o lugar que ele 
ocupa na mente dos consumidores em relação 
aos produtos concorrentes. 


2 4d 5 
E 


* Os profissionais de marketing devem: 
O Planejar posições que darão a seus produtos mais 
vantagens no mercado-alvo selecionado 


O Desenvolver mixes de marketing para criar essas posições 
planejadas. 


Identificação de Possíveis 
Vantagens Competitivas ===: 


DR to 
ROS st 


* A chave para conquistar e manter clientes é entender 
suas necessidades e seu processo de compra melhor 
do que os concorrentes e entregar mais valor. 


* Vantagem competitiva é uma vantagem sobre os 
concorrentes conquistada por meio da oferta de 
valor superior, para os mercados-alvo selecionados 
(preços menores ou mais benefícios). 


Identificação de Possíveis 
Vantagens Competitivas 


POSSÍVEIS ERROS DE POSICIONAMENTO 


SUBPOSICIONAMENTO 


IDÉIA VAGA DO PRODUTO NO MERCADO 
NENHUMA OU BAIXA PERCEPÇÃO ESPECIAL SOBRE A MARCA 


NENHUM BENEFÍCIO IMPORTANTE 


SUPERPOSICIONAMENTO 
IDÉIA DO PRODUTO QUE VAI ALÉM DO QUE É EFETIVAMENTE 


POSICIONAMENTO CONFUSO 


IDÉIA CONFUSA DA MARCA DEVIDO A DIVERSOS APELOS NA PROPAGANDA 
IDÉIA CONFUSA POR FREQUENTE MUDANÇA DE POSICIONAMENTO 


POSICIONAMENTO DUVIDOSO 


DIFICULDADE DE ASSOCIAÇÃO DOS ATRIBUTOS ANUNCIADOS COM AS 
CARACTERÍSTICAS, PREÇO OU FABRICANTE DO PRODUTO 


Benefícios 


Proposições de Valor 
Possíveis 


Preço 


Mais O mesmo Menos 


Mais 


O mesmo 


Menos 


Comunicando e Entregando a 
Posição Escolhida 


* Posição escolhida, a empresa deve tomar fortes 
medidas para entregar e comunicar sua posição aos 
consumidores-alvo. 


* Todos os esforços de mix de marketing devem 
apolar a estratégia de posicionamento. 


* Empresa deve monitorar e adaptar a posição, com 
o passar do tempo, para ajustá-la às mudanças nas 
necessidades dos consumidores e nas estratégias 
dos concorrentes. 


Posicionamento — Caso Marriott 


Exemplo de Mapa de 
Posicionamento para Automóveis 


Luxuosos 
“Mercedes 
Cadillac» 
a cdiánid "BMW “Porsche 
“Chrysler 
Tradicionai fai 
Ford “Chevrolet Esportivos 
“Nissan 
RA “Toyota 


Funcionais 


Obrigado !!!! 


